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Vpliv spletnih skupnosti na izbiro tržne znamke 
 
Vedenje potrošnikov je rezultat recipročnega delovanja različnih dejavnikov, med drugim tudi 
referenčnih skupin. Slednje so v različnih pojavnih oblikah prisotne tudi na spletu. Gre za 
spletne skupnosti, ki prestavljajo okvir referenc, oblikovanih s strani skupnosti, na podlagi 
katerih člani oblikujejo svoja nakupna vedenja. Iz marketinške perspektive so pomembne zaradi 
njihovega vpliva na oblikovanje izdelčnih preferenc in izbiro tržne znamke. Empirični del 
naloge je oblikovan na predpostavki, da večji je vpliv spletne skupnosti na posameznikovo 
izbiro tržne znamke, večja je stopnja socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. 
Socialna identifikacija namreč predstavlja enega izmed dejavnikov, od katerega je odvisna moč 
vpliva, ki jo nad svojimi člani izvaja skupnost. S kvantitativno analizo podatkov, ki smo jih z 
anketnim vprašalnikom pridobili od članov Facebook skupine “Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci”, smo ugotovili visoko stopnjo pozitivne korelacije med vplivom na izbiro tržne 
znamke in stopnjo socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Dodatno pozornost 
smo namenili trem tipom vpliva spletne skupnosti. Pri tem smo ugotovili, da posamezniki svoje 
nakupne odločitve oblikujejo na podlagi preferenc in pričakovanj spletne skupnosti, kar vodi 
do oblikovanja preferenčnih tržnih znamk. 
 
Ključne besede: referenčne skupine, vpliv referenčnih skupin, spletne skupnosti, socialna 
identifikacija, tržna znamka. 
 
The influence of virtual communities on brand choice 
 
Consumer behaviour is a result of reciprocal action of various factors, including reference 
groups. Reference groups maintain present on the web in many different forms, which are 
virtual communities that represent a framework of community-based references how their 
members make their purchase choices. From the marketing perspective, they are important due 
to their influence on the formation of product preferences and the choice of a brand. The 
empirical part of the thesis is based on the assumption that the greater the influence of the online 
community on the individual’s choice of brand, the greater the degree of social identification 
of the individual with the virtual community. Social identification is one of the factors how the 
influence of the community is exercised among its members. With quantitative analysis of data, 
obtained through a questionnaire among members of Facebook group “Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci” (ang. “Vegetarians, vegans and raw vegans”), we found a high level of positive 
correlation between the impact on the brand choice and the degree of social identification the 
individual has with virtual community. Additional attention was paid to three types of influence, 
as exercised by virtual community and we found out that individuals’ purchase decisions are 
based on the preferences and expectations of the virtual community, which leads to the creation 
of preferential brands. 
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Z razvojem novih tehnologij in naraščajočim dostopom postaja splet vse pomembnejši za 
mreženje in pridobivanje informacij. Omogočil je nastanek skupnosti, ki niso vezane na 
komunikacijo iz oči v oči in geografsko bližino, kot je bilo značilno v preteklosti ter 
uporabnikom spleta omogočil tekstualno komunikacijo, ki se odvija v kibernetskem prostoru 
(Schiffman in Kanuk, 2000, str. 269). Čeprav spletne skupnosti veljajo za relativno nov 
fenomen, predstavljajo velik marketinški potencial. Sestavljajo jih skupine ljudi s skupnimi 
interesi, ki imajo velik vpliv na izdelčne preference posameznikov in izbiro tržne znamke. Iz 
marketinške perspektive lahko nanje gledamo kot na relativno homogene segmente trga. 
Obstoječe raziskave, ki preučujejo vlogo spleta na oblikovanje nakupnih odločitev, se 
osredotočajo predvsem na mnenjske voditelje in spletnim skupnostim namenjajo manj 
pozornosti. Slednje uvrščamo k neformalnim referenčnim skupinam, ki so v osnovi zaradi težje 
dostopnosti manj raziskane kot formalne. Vendar pa ravno neformalne skupine nad 
posamezniki zaradi njihove večje vključenosti v vsakdan izvajajo večji vpliv (Solomon, 
Bambossy, Askegaard in Hoog, 2016, str. 50). 
Z raziskavo se bom osredotočila na mehanizem socialne identifikacije, ki predstavlja 
pomembno determinanto moči vpliva skupnosti na vedenje potrošnikov in izbiro tržne znamke. 
Predpostavljam, da večji je vpliv spletne skupnosti na posameznikovo izbiro tržne znamke, 
večja je stopnja socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Njihova moč pogosto 
izvira prav iz posameznikovega občutka identifikacije s spletno skupnostjo, ki nad svojimi člani 
izvaja različne vplive. Skozi nalogo jih bom razlikovala na podlagi zahodne teorije vedenja 
potrošnikov (Mooij, 2008, str. 173) – informacijski, utilitaristični in vpliv ekspresivnih 
vrednosti.   
V prvem delu diplomske naloge, ki jo predstavlja teoretični del, se bom osredotočila na pregled 
obstoječih raziskav in relevantne literature s področja vedenja potrošnikov, s poudarkom na 
referenčnih skupinah, ki predstavljajo družbeni dejavnik vpliva na vedenje potrošnikov. 
Klasificirala bom tipe in vplive referenčnih skupin ter njihovo moč, ki je odvisna od različnih 
dejavnikov, pri čemer bom dodatno pozornost namenila dejavniku socialne identifikacije. 
Slednja bo s pomočjo obstoječih raziskav umeščena v kontekst spletnih skupnosti, ki obstajajo 
v različnih pojavnih oblikah, predstavljenih v nalogi. Za razumevanje socialne identifikacije 
bom s pomočjo teorije družbene identitete predstavila koncept samega sebe v kontekstu 
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identifikacije in oblikovanju specifičnih potrošenj, značilnih za člane določene spletne skupine. 
Drugi del naloge predstavlja empirični del, v katerem sem s pomočjo kvantitativne raziskave, 
opravljene med člani spletne skupnosti »Vegetarijanci, vegani, presnojedci«, ugotovila, kako 
na izbiro tržne znamke vpliva identifikacija članov s spletno skupnostjo in potrdila oziroma 
zavrnila postavljene hipoteze. V diskusiji sem pridobljene podatke primerjala in pojasnila s 
pomočjo že obstoječih raziskav ter podala predloge za nadaljnje raziskovanje in predstavila 


























2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1 VEDENJE POTROŠNIKOV 
Ule in Kline (1996, str. 216) vplive na vedenje potrošnikov razdelita na tri ravni. Prvo raven 
predstavljajo zunanje spremenljivke, ki veljajo za najstabilnejše (z relativno stabilnim 
vplivom). K njim prištevata kulturo, družino, družbeni sloj in referenčne skupine. Drugo raven 
predstavljajo notranje spremenljivke, ki vplivajo na oblikovanje koncepta samega sebe (ang. 
self-concept). Sem spadajo učenje, zaznavanje, motivacija in osebnost ter stališča posameznika, 
ki vplivajo na potrošnikovo doživljanja samega sebe in posledično na način nakupovanja. V 
zadnji ravni poteka proces sprejemanja odločitve. 
Za razumevanje vedenja potrošnikov je potrebno preučiti različne vplive, ki oblikujejo njihovo 
nakupno odločitev. S procesom socializacije se posamezniki naučijo motivov, vrednot, znanja 
in veščin, ki vplivajo na njihovo potrošnjo (Hoyer in Macinnis, 2007, str. 406–407) oziroma so 
za delovanje v potrošnji pomembne (Assael, 1998 str. 543). 
2.1.1 Proces nakupnega odločanja potrošnikov  
Potrošniki se vsak dan soočajo z različnimi odločitvami – kateri izdelek ali storitev izbrati, kje 
opraviti nakup, koliko denarja so pripravljeni odšteti itd. Imajo namreč omejeno količino časa 
in denarja, ki ga morajo izkoristiti čimbolj učinkovito (Sheth, Mittal in Newman, 1999, str. 
518–520). Nakupni proces se začne, še preden je nakup opravljen, kar izpostavlja tudi 
petstopenjski model nakupnega odločanja potrošnikov. Čeprav model prikazuje sosledje 
stopenj, potrošniki v določenih primerih nekatere faze preskočijo, zlasti kadar gre za rutinske 
nakupe ali za nakupe tržnih znamk, ki so jim zvesti (Kotler in Armstrong, 1990, str. 160).  
V prednakupnem procesu potrošniki najprej prepoznajo problem, to je zavedanje, da je za 
odpravo fizičnega ali psihičnega nelagodja potrebno opraviti nakup. Prepoznavanje se lahko 
zgodi s pomočjo zunanjih ali notranjih dražljajev. Prvi predstavljajo občutke nelagodja, ki so 
lahko fizični ali psihični. K drugim prištevamo informacije s strani trga, kot so oglasi, ki 
potrošnika vodijo k prepoznavi problema (Sheth in drugi, 1999, str. 520–521). Ko je problem 
prepoznan, se potrošniki lotijo iskanja informacij o alternativnih rešitvah problema. Kotler in 
Armstrong (1990, str. 161–162) opredelita štiri različne vire pridobivanja informacij – osebni 
viri (družina, prijatelji, znanci, sosedi), komercialni viri (embalaža, oglasi, prodajalci), javni 
viri (množični mediji) in izkustveni viri (pregled in uporaba izdelka). Največ informacij 
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pridobijo prav s strani komercialnih virov, ki so kontrolirani s strani strokovnjakov za 
marketing. 
Nakupna odločitev je sestavljena iz treh korakov. Potrošnik najprej identificira izbiro, ki jo 
predstavlja izbrana alternativa v predhodnem koraku, nato oblikuje nakupni namen in v 
zadnjem koraku izvede nakup (Sheth in drugi 1999, str. 544–545). Kotler in Armstrong (1990, 
str. 164) opozarjata, da lahko izvedbo nakupa preprečita dva dejavnika. To so odnosi drugih in 
nepričakovani situacijski dejavniki. Intenzivna stališča drugih oseb, ki so potrošniku blizu, 
lahko vplivajo na njegovo nakupno odločitev. Takšen vpliv izvajajo tudi spletne skupnosti in 
druge referenčne skupine. 
Zadnjo stopnjo predstavlja ponakupno vedenje, v katerem potrošnik, po že opravljenem 
nakupu, ocenjuje svojo izbiro. Ali je s svojim nakupom zadovoljen ali nezadovoljen, je odvisno 
od odnosa med njegovimi pričakovanji in zaznano učinkovitostjo izdelka. Bolj je izdelek 
skladen s pričakovanji, večje je njegovo zadovoljstvo. Potrošnikova pričakovanja so zasnovana 
na informacijskih virih, ki jih med drugim predstavljajo tudi prijatelji in oglasi (LaBarbera in 
Mazursky, 1983, str. 393–394). Na podlagi njihovega zadovoljstva ali nezadovoljstva so možni 
trije odzivi. Lahko se odločijo, da nakupa ne bodo ponovili, da bodo izdelek določene tržne 
znamke kupili ponovno in mu ponudili možnost, da izboljša njihovo oceno, ali postali zvesti 
tržni znamki (Sheth in drugi, 1999, str. 550–552). 
2.1.2 Vrste odločitev 
Potrošniki se srečujejo z različnimi nakupnimi odločitvami, ki so odvisne od tipa izdelka. 
Assael (1998, str. 57–59) predstavi tipologijo nakupnih odločitev, ki je osnovana na dveh 
dimenzijah. Prva dimenzija je obseg odločanja, ki predstavlja kontinuum od odločanja do 
oblikovanja navad. Pri prvem potrošniki oblikujejo odločitve na podlagi iskanja informacij in 
vrednotenja alternativnih znamk. Pri drugem so navade že oblikovanje, zato proces odločanja 
ni prisoten, kadar je potrošnik zvest določeni tržni znamki. Druga dimenzija je stopnja 
vpletenosti v nakup, ki predstavlja kontinuum od nakupa z nizko do nakupa z visoko 
vpletenostjo. Za tipe nakupov z nizko vpletenostjo je značilno, da ne predstavljajo večjih 
psiholoških, finančnih ali socialnih tveganj, zato se potrošniki redko odločijo za iskanje novih 
informacij in vrednotenje alternativ. Nasprotno velja za nakupe z visoko stopnjo vpletenosti, 
kjer potrošniki previdno vrednotijo alternative, saj tovrstni nakupi predstavljajo večja tveganja 
in so tesno povezani s posameznikovo samopodobo. 
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2.1.3  Dejavniki vpliva na vedenje potrošnikov 
Članstvo v skupinah predstavlja pomembno determinanto vedenja, saj se posamezniki vedejo 
v skladu z okvirjem referenc, ki so oblikovane s strani skupin (Merton in Rossi, 1949, str. 284–
287). Vendar pa je vedenje potrošnikov rezultat vzajemnega delovanja različnih dejavnikov in 
ne zgolj referenčnih skupin. Kotler in Armstrong (1990, str. 145–159) dejavnike razdelita v štiri 
kategorije: 
- kulturni dejavniki (kultura, subkultura, družbeni razred), 
- družbeni dejavniki (referenčne skupine, družina, vloga, status), 
- osebni dejavniki (starost in faza življenjskega cikla, poklic, ekonomske okoliščine, 
življenjski stil, osebnost in koncept samega sebe), 
- psihološki dejavniki (motivacija, zaznavanje, učenje, prepričanja, odnosi). 
Kulturni dejavniki 
Na vedenje potrošnikov imajo v največji meri vpliv prav kulturni dejavniki s  poglavitno vlogo 
pri oblikovanju potreb in vedenja (Kotler in Armstrong, 1990, str. 145). Solomon in drugi 
(2006, str. 498–499) kulturo opredelijo kot sklop "deljenih pomenov, ritualov, norm in tradicij 
med člani organizacije ali družbe". V svojo definicijo vključujejo tudi materialne objekte, ki 
poleg abstraktnih idej, kot so vrednote in norme, tvorijo kulturo. Slednjo lahko ločimo na 
materialno in duhovno. K prvi prištevamo materialne predmete, k drugi različne vrednostne 
sisteme, ki so skupni članom skupnosti (Ule in Kline, 1996, str. 210–211). Vsaka kultura ima 
sklop osnovnih vrednot, ki so njenim članom posredovane prek socializacijskih agentov, ki jih 
predstavljajo starši, prijatelji in učitelji (Jansson-Boyd, 2010, str. 126). Vsako kulturo 
sestavljajo tudi subkulture. To so skupine ljudi s skupnim sistemom vrednot, ki izoblikujejo 
lastne obrede, imidže, rituale in druge vedenjske oblike, ki vplivajo na oblikovanje 
marketinškega pristopa (Kotler in Armstrong, 1990, str. 147). 
Iz marketinške perspektive so zelo pomembni družbeni razredi, saj imajo pripadniki istega 
razreda podobne potrošne navade, pri čemer mnoge tržne znamke služijo kot statusni simboli, 
ki označujejo njihov družbeni razred (Hoyer in MacInnis, 2007, str. 340). Slednji so "socialne 
skupine z določeno ekonomsko in politično močjo, lastnimi vrednotami, interesi, življenjskimi 
stili, vedenjskimi vzorci, kulturami in subkulturami" (Ule in Kline, 1996, str. 207). Vsaka 
družba je sestavljena iz relativno stalnih delitev, ki ne izvirajo zgolj iz ekonomskega vidika, 
temveč iz kombinacije različnih dejavnikov, kot so bogastvo, moč, vedenje in manire (Foxall 




Posamezniki so člani različnih skupin, znotraj katerih imajo določeno vlogo in status, na 
podlagi katerega se pričakuje določeno vedenje in izvajanje dejavnosti. Referenčne se 
razlikujejo po svoji velikosti in moči, pri čemer nad posamezniki izvajajo pritiske, ki vplivajo 
na njihovo izbiro izdelkov in tržnih znamk. Najpomembnejšo obliko nakupne organizacije v 
družbi predstavlja družina. Raziskovalci so ugotovili, da se vloga in vpliv družinskih članov 
spreminja glede na kategorijo izdelka in fazo v nakupnem procesu (Kotler in Armstrong, 1990, 
str. 150–151). 
Osebni dejavniki 
Življenjski stil vpliva na posameznikovo oblikovanje tipičnih želja, potreb in predstav ter 
njegovo doživljanje vsakdana (Ule in Kline, 1996, str. 209). Osebnost je zgrajena iz edinstvenih 
psiholoških značilnosti posameznika, ki njegove odzive na dogajanje v okolju naredijo 
razmeroma trajne in dosledne. Poleg osebnosti na nakupno odločitev vplivajo tudi ekonomska 
situacija, življenjski stil, poklic, starost in faza v življenjskem ciklu ter koncept samega sebe 
(Kotler in Armstrong, 1990, str. 153–154). Slednji je definiran kot "celota posameznikovih 
misli in občutkov, ki se nanašajo nanj ali nanjo kot na predmet" (Rosenberg, 1979, str. 1982, 
str. 7). Potrošnik izbira izdelke in storitve, ki izražajo predstavo, ki jo ima o sebi – bodisi 
dejansko (dejanski koncept samega sebe) ali idealno (idealni koncept samega sebe). Slednja se 
nanaša na predstave o tem, kaj si potrošnik želi postati v prihodnosti (Wilkie, 1994, str. 156). 
Psihološki dejavniki 
Posamezniki se srečujejo z različnimi potrebami, ki so posledica psihofizičnega neravnovesja 
ali neravnovesja med okoljem in posameznikom. Napetost, ki je posledica neravnovesja, je 
odpravljena, kadar posameznik zadovolji motiv. Slednji je povezan s potrebami, na osnovi 
katerih se oblikujejo posameznikove želje (Ule in Kline, 1996, str. 160). Kadar so potrebe 
posledice psihofizičnega ravnovesja, govorimo o bioloških potrebah, kot so žeja, lakota in 
nelagodje. Kadar izvirajo iz potrebe po pripadnosti, spoštovanju in drugih odnosih med 
posameznikom in okoljem, so potrebe psihološke (Kotler in Armstrong, 1990, str. 154). 
Motivacija je vodilna sila pri zadovoljevanju potrebe in odpravi neravnovesja. Musek (1982, v 
Ule in Kline 1996, str. 160)1  jo definira kot "proces, s katerim pojasnjujemo, kako se začne, 
krepi ali zavre, usmerja in ustavi določena oblika vedenja ali delovanja". Iz področja psihologije 
izvirajo različne teorije o motivaciji in nastanku potreb, katerim je skupna predpostavka, da 
                                                 
1 Musek, J. (1982). Osebnost. Ljubljana: Univerzum. 
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motive oblikuje stanje neravnovesja (Ule in Kline, 1996, str. 160). Za potrebe marketinga je 
najbolj koristna Foxallova in Goldmithova (1995, str. 151–153) delitev motivov na fiziološke, 
socialne, simbolne, hedonistične, kognitivne in izkustvene potrebe. Zlasti v kontekstu spletnih 
in drugih referenčnih skupin je potrebno pozornost nameniti socialnim potrebam, katerih 
zadovoljitev izraža pripadnost skupini; potrebam po samoizražanju posameznikove identitete 
(simbolne potrebe) in kognitivnim potrebam po znanju.  
Večina človeškega vedenja je naučenega. Enako velja tudi za prepričanja in stališča, ki jih 
posameznik izoblikuje z učenjem. Gre za "spremembe v posameznikovem vedenju, ki izvirajo 
iz izkušenj" (Kotler in Armstrong, 1990, str. 157). Posamezniki imajo izoblikovana prepričanja 
o izdelkih in storitvah, ki so lahko osnovana na predhodnem znanju ali mnenjih. Podobno 
njihova stališča, ki so razmeroma stalna vrednotenja, vplivajo na to, ali jim bo izdelek ali 
storitev všeč (Kotler in Armstrong, 1990, str. 157–158).  
 
2.2  REFERENČNE SKUPINE 
 
Iz vidika vedenja potrošnikov pomembno vlogo predstavljajo referenčne skupine, ki 
posameznike informirajo o specifičnih izdelkih, storitvah in tržnih znamkah. Poleg tega jim 
omogočajo, da primerjajo svoja stališča in nakupna vedenja s tistimi, ki so zastopana znotraj 
skupine (Park in Lessig, 1977, str. 102–103). Skupine sestavljajo posamezniki, ki imajo skupne 
norme, vrednote ali prepričanja in imajo drug do drugega definirano eksplicitno ali implicitno 
zvezo, kar posledično naredi njihova vedenja soodvisna (Hawkins, Best in Coney, 1998, 214–
217). Kadar so posamezniki aktivno vključeni v določeno skupino, ta deluje kot referenčna 
skupina, s katero se posamezniki primerjajo in jo imajo za vodilo, na podlagi katerega razvijajo 
svoja znanja, vedenja in odnose (Hoyer in Macinnis, 2007, str. 401). Burnkrant in Cousineau 
(1975, str. 212–213) sta med prvimi dokazala, da je vrednotenje drugih pogosto uporabljeno 
kot vir informacij o izdelku. Ljudi bolj privlačijo osebe, ki so jim podobne glede na njihove 
socialne in osebnostne značilnosti, pri čemer je najpomembnejša posebnost v stališčih (Ule in 
Kline, 1996, str. 97). Kadar se posamezniki zavedno odzovejo na pričakovanja skupin, se 
odzovejo na pričakovanja, norme in stališča, ki so prisotna v referenčni skupini, vendar pa se 
posamezniki skupinam prilagajajo na različne načine, najpogosteje ne da bi se tega zavedali 
(Hawkins in drugi, 1998, str. 217). 
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Vpliv referenčnih skupin je sprejet zaradi zaznanih koristi. "Narava družbenih interakcij med 
posamezniki je določena s strani posameznikove zaznave profita interakcije" (Loudon in Della 
Bitta, 1993, str. 205). Profit je razlika med nagradami (informacije, zadovoljstvo, prijateljstvo 
itd.) in stroški (porabljen denar, čas itd.), ki ga posamezniki želijo maksimizirati. Tako izbirajo 
skupine na podlagi njihove percepcije o profitu, ki ga bodo dosegli z družbeno menjavo 
(Loudon in Della Bitta, 1993, str. 205). 
Rice (1933, v Mooij, 2004, str. 159)2 izpostavi štiri ključne razloge, zakaj se ljudje pridružijo 
skupinam: 
- da dosežejo nalogo, ki je sicer ne bi bili zmožni dokončati sami, 
- da v skupini najdejo prijatelje, družbo in podporo, 
- da pridobijo vir toplote in občutek psihološke varnosti, 
- ker nimajo izbire. 
Termin referenčna skupina je prvi opredelil Hyman (1942, v Bearden in Etzel, 1987, str. 183)3 
v študiji družbenega statusa Je dejanski ali namišljen posameznik, ki ima pomemben vpliv na 
posameznikove ocene, želje ali vedenja (Park in Lessig, 1977, str. 102), vendar pa je lahko 
termin uporabljen bolj splošno za opis različnih zunanjih vplivov, ki ponujajo družbene 
iztočnice (Gergen in Gergen, 1986,  v Solomon in drugi, 2006, str. 350)4. Posamezniki največji 
del svojih stališč do potrošnje pridobijo prav iz referenčnih skupin, ki lahko nad njimi izvajajo 
pritisk (Ule in Kline, 1996, str. 204). O družbenih iztočnicah, ki jih ponujajo referenčne 
skupine, pišeta tudi Kotler in Armstrong (1990, str. 148), ki ji opredelita kot "skupine, ki služijo 
kot posredne ali neposredne točke primerjave pri oblikovanju odnosa ali vedenja osebe". 
Podobno definicijo podata tudi Park in Lessig, ki verjameta, da referenčna skupina "predstavlja 
pomemben pomen za posameznikovo vrednotenje, želje ali vedenje" (1978, str. 102). Hawkins 
in drugi (1998, str. 214–215) poudarjajo, da je referenčna skupina vodič, ki jo posameznik 
uporabi za svoje vedenje v določeni situaciji. Čeprav lahko posamezniki pripadajo različnemu 
številu skupin, za referenco v določeni situaciji uporabijo zgolj eno. Kadar se situacija 
spremeni, je vedenje posameznikov ponavadi osnovano na podlagi druge skupine. 
                                                 
2 Rice, C. (1933). Consumer behavior, behavioural aspects of marketing. Oxford, UK: Butterworth 
Heinemann. 
3 Hyman, H. B. (1942). The psychology of status. Archives of Psychology 289, 94–102.    
4 Gergen, K. J. In Gergen, M. M. (1986). Social psyschology (2. izd.). New York: Springer. 
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2.2.1 Tipi referenčnih skupin 
Referenčne skupine lahko klasificiramo na podlagi različnih karakteristik. Kelley (1947, v 
Bearden in Etzel, 1982, str. 183)5 razlikuje med tistimi, s katerimi se posamezniki primerjajo 
(primerjalne skupine), in tistimi, ki so uporabljene kot vir vrednot in norm (normativne 
skupine). Mooij (2008, str. 173) na podlagi teorije vedenja potrošnikov skupine ločuje na 
formalne (združenja) in neformalne (družina in prijatelji). Prve imajo jasno določeno strukturo, 
pričakovanja in kriterije, ki jih morajo posamezniki izpolnjevati, medtem ko je struktura 
neformalnih skupin manj jasna in ni podrobneje organizirana. Hoyer in Macinnis (2007, str. 
403–405) se klasifikacije lotita na podlagi sedmih karakteristik:  
- Stopnja kontakta – večji vpliv imajo tiste referenčne skupine, s katerimi ima 
posameznik več kontakta, ki ni omejen zgolj na medosebno komunikacijo. Slednja 
lahko poteka prek neosebnih komunikacijskih kanalov, kar velja tudi za spletne 
skupnosti. 
- Formalnost – nanaša se na organiziranost in strukturiranost, pri čemer so bolj formalne 
skupine tiste s točno določenimi pravili in kriteriji, ki predstavljajo pogoj za članstvo. 
- Podobnost med člani v skupini – kadar je podobnost večja, člani razvijejo močne 
družbene vezi in informacije dojemajo kot bolj kredibilne, saj sta pošiljatelj in 
prejemnik podobna. 
- Privlačnost skupine – kadar posameznik skupino dojema kot zelo privlačno, je bolj 
pripravljen izvajati aktivnosti, ki jih skupina odobrava. 
- Gostota – večja je gostota, bolj verjetno je, da člani poznajo drug drugega. 
- Stopnja identifikacije – članstvo v skupinah še ne pomeni, da ta nad posamezniki izvaja 
referenčno moč. Vpliv skupine je odvisen od stopnje identifikacije. 
- Moč vezi – posameznik znotraj skupin opisuje moč vezi, pri čemer je vez šibka, kadar 
imajo posamezniki v skupini neintimne odnose z omejenimi medosebnimi stiki. 
Hawkins in drugi (1998, 215–217) kot najpomembnejše karakteristike referenčnih skupin, ki 
vplivajo na načrtovanje marketinških kampanj, izpostavljajo članstvo, privlačnost in tip 
kontakta (gl. Sliko 2.1). Na podlagi navedenih karakteristik predstavijo različne tipe skupin, ki 
vplivajo na vedenje potrošnikov. 
 
                                                 
5 Kelley, H. H. (1947). Two Functions of reference groups. V G. E. Swanson, M. T. Newcomb in E. I. 
Hartley (ur.), Readings in Social Psychology, 410–414. New York: Henry Holt. 
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Vir:  Hawkins in drugi (1998, str. 217). 
 
Članstvo se navezuje na gotovost oziroma samozavest posameznikov glede njihove pripadnosti 
k skupini. Imajo lahko pozitivno ali negativno privlačnost, ki je odvisna od posameznikove 
želje po članstvu. Potrošniki svoja vedenja pogosto oblikujejo tako, da so skladna s pričakovanji 
skupine, katere člani so oziroma si to želijo postati v prihodnosti. Pozitivne članske skupine so 
asociativne oziroma identifikacije referenčne skupine, h katerim posameznik dejansko pripada 
in se z njimi lahko identificira. Ključni dejavniki, ki vplivajo na verjetnost, da določena skupina 
postane identifikacijska, so bližina, izpostavljenost in kohezivnost skupine (Solomon in drugi, 
2006, str. 353). Aspiracijske referenčne skupine so pozitivne nečlanske skupine, ki jih 
posameznik občuduje in si želi postati član (Hoyer in MacInnis, 2007, str. 401). Posledično 
nakupuje izdelke, za katere meni, da jih kupujejo člani aspiracijske skupine, z namenom, da 
doseže dejansko ali zgolj simbolično članstvo v skupini (Hawkins in drugi,  str. 1998, 215–
216). Kot poudarja Mooij (2004, str. 173), je značilno, da posameznik začne imitirati vrednote, 
norme in vedenja, ki jih opazi v skupini, katere član si želi postati. Za skupine z negativno 
privlačnostjo je značilno, da se posamezniki od njih želijo oddaljiti in se izogibajo nakupovanju 
izdelkov, ki bi jih lahko identificirali s to skupino. Motivacija, da se posameznik oddalji od 
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referenčni skupini (Solomon in drugi, 2006, str. 353–354). Tretjo karakteristiko referenčnih 
skupin predstavlja tip kontakta, ki se navezuje na pogostost medosebnega kontakta, na podlagi 
katerega lahko skupine opredelimo kot primarne ali sekundarne (Hawkins in drugi, 1998, str. 
215) 
2.2.2 Vpliv na izbiro tržne znamke 
Referenčne skupine na vedenje potrošnikov delujejo skozi mehanizme privolitve, identifikacije 
in ponotranjanja, pri čemer gre za odkrito ali prikrito obliko socialnega pritiska oziroma prisile 
nad posameznikom (Ule in Kline, 1996, str. 204). Zahodna teorija vedenja potrošnikov ločuje 
med tremi tipi vplivov referenčnih skupin – to so informacijski, utilitaristični in vpliv 
ekspresivnih vrednosti (Mooij, 2008, str. 173), ki so bili identificirani na podlagi del Deutscha 
in Gerarda (1955) ter Kelmana (1961). 
Informacijski vpliv 
Informacijski oziroma ekspertski vpliv temelji na podobnosti med posameznikom in člani 
referenčne skupine ali njihovi strokovnosti (Hawkins in drugi, 1998, str. 218). Tovrsten vpliv 
je najmočnejši, kadar se posamezniki odločajo za nakup kompleksnih izdelkov in nakupno 
odločitev dojemajo za tvegano. Močnejši je tudi, kadar je na izbiro več različnih tržnih znamk 
(Hoyer in MacInnis, 2007, str. 414). Posameznik uporablja mnenja in vedenja članov skupine 
kot uporabne informacije (Hawkins in drugi, 1998, str. 218). Posamezniki pogosto menijo, da 
niso dovolj ozaveščeni ali usposobljeni za odločitev o izbiri izdelka in posledično iščejo 
dodatne informacije. V takšnih primerih referenčne skupine izvajajo vpliv na potrošnika, saj 
mu njegovo članstvo v skupini omogoča dostop do potrebnih informacij (Ule in Kline, 1996, 
str. 205). 
Referenčne skupine, ki izvajajo informacijski vpliv, so lahko uporabljene na dva načina. 
Posameznik lahko aktivno išče informacije v skupini, za katero meni, da ima primerno 
strokovno znanje. Drugi način pa predstavlja posameznikovo oblikovanje lastnih sklepov, na 
podlagi opazovanja vedenja pomembnih drugih. Tovrsten način iskanja podatkov ne zahteva 
dejanske interakcije med posameznikom in referenčno skupino. Vpliv je ponotranjen, če ta 
krepi posameznikovo znanje o njegovem okolju ali izboljšuje njegove sposobnosti 
spoprijemanja z določenim vidikom v okolju, ki ga predstavlja nakup izdelka. Poleg podobnosti 
med posameznikom in člani skupine pomemben vidik predstavlja tudi njihova verodostojnost, 





O utilitarističnem oziroma normativnem vplivu govorimo, kadar posameznik izpolnjuje 
pričakovanja skupine z namenom, da se izogne kazni oziroma je za svoje vedenje nagrajen 
(Hawkins in drugi, 1998, str. 219). Tovrsten vpliv posameznika privede do privolitve v vedenje, 
ki je določeno na podlagi norm in standardov, ki prevladujejo v skupini in natančno določajo 
mejo med zaželenim in nedopustnim vedenjem (Ule in Kline, 1996, str. 205).  
Posameznik se v procesu nakupne odločitve ravna glede na preference ali pričakovanja skupine, 
kadar: 
- meni, da skupina posreduje nagrade ali kazni, 
- meni, da bo njegovo vedenje vidno ali opazno drugim v skupini, 
- je motiviran, da doseže nagrado oziroma se izogne kazni (Park in Lessig, 1977, str. 103). 
Utilitaristični oziroma normativni vpliv povečuje konformnost in skladnost izbire tržne 
znamke, kar pomeni, da predstavniki določene skupine posegajo po istih tržnih znamkah 
(Hoyer in MacInnis, 2007, str. 409).  
Vpliv ekspresivnih vrednosti 
O vplivu ekspresivnih vrednosti oziroma identifikacijskem vplivu govorimo, kadar posameznik 
ponotranji vrednote in norme skupine, ki nato vodijo njegove vedenje (Hawkins in drugi, 1998, 
str.  219).  Tovrsten vpliv referenčne skupine se nanaša na posameznikov motiv po oblikovanju 
oziroma povečanju koncepta samega sebe. Posameznik se povezuje s pozitivnimi referenti 
in/ali oddaljuje od negativnih (Kelman, 1961, str. 68–69). 
Park in Lesig (1977, str. 103) poudarjata, da je tovrsten vpliv karakteriziran z dvema 
procesoma: 
- Posameznik referenčno skupino uporablja z namenom, da se bolje izrazi ali poveča svoj 
ego, pri čemer predpogoj predstavlja skladnost med predpisano psihološko podobo 
referenčne skupine in posameznikovo željo po izražanju določene podobe. 
- Referenčna skupina na posameznika vpliva zaradi njene všečnosti, pri čemer ni 
potrebna skladnost oziroma konsistentnost med psihološko podobo referenčne skupine 
in samopodobo posameznika. 
Prav tako pa je vpliv močno povezan z imidžem, saj posameznik meni, da bo njegov nakup ali 
uporaba določene tržne znamke izboljšala njegov imidž oziroma sloves v skupini. Uporaba 
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določene tržne znamke izvira iz predpostavke, da ta izraža vrednote in norme oziroma 
življenjski slog skupine (Evans, Jamal in Foxall, 2010, str. 244).  
2.2.3 Moč vpliva  
Bearden in Etzel (1982, str. 188–192) sta se z raziskavo o vplivu moči referenčnih skupin 
osredotočila na dejavnika vidnosti uporabe in nujnosti izdelka. Ugotovila sta, da je moč vpliva 
referenčne skupine na izbiro kategorije izdelka največja, kadar je izdelek ekskluziven in ne 
nujen. Moč vpliva na izbiro tržne znamke pa je največja, kadar je uporaba izdelka javna in ne 
zasebna. Hawkins in drugi (1998, str. 219) predstavijo pet dejavnikov, od katerih je odvisna 
moč vpliva referenčnih skupin: 
- Vidnost uporabe – referenčna skupina ima močnejši vpliv, kadar je uporaba izdelka ali 
tržne znamka vidna ostalim članom skupine. 
- Nujnost izdelka – referenčna skupina ima močnejši vpliv, kadar je nujnost izdelka 
manjša. 
- Pripadnost skupini – referenčna skupina ima močnejši vpliv, kadar posameznik do nje 
čuti večjo privrženost. Takrat se je bolj pripravljen prilagajati skupinskim normam. 
- Pomembnost vedenja za skupino – bolj je določeno vedenje ali aktivnost relevantna za 
delovanje skupine, močnejši je pritisk referenčne skupine, da se posameznik prilagaja 
normam, ki so v povezavi z vedenjem ali aktivnostjo. 
- Samozavest posameznika v nakupni situaciji – samozavest se razlikuje glede na tip 
izdelka, ki ga posameznik namerava kupiti. 
2.2.4 Socialna moč 
Referenčne skupine so vplivne zaradi njihove potencialne moči, ki jo izvajajo nad posamezniki. 
Kot je ugotovil Hochbaum (1958, str. 687), je posameznikova odvisnost od socialnih referentov 
v obratni povezavi s posameznikovim zaupanjem v lastno sposobnost o presoji problema. 
Posamezniki pogosto dovolijo drugim osebam, da vplivajo na njihove odločitve zaradi 
njihovega socialnega ugleda, vpliva, strahu pred zavrnitvijo ali drugih sankcij (Ule in Kline, 
1996, str. 100). V takšnih primerih ima druga oseba socialno moč, ki jo Gergen in Gergen 
(1986, v Solomon in drugi, 2016, str. 383)6  opredelita kot zmožnost spreminjanja dejanj drugih. 
Ule in Kline (1996, str. 100) razlikujeta med petimi izvori socialne moči: strokovnost, 
                                                 
6 Gergen, K. J. In Gergen, M. M. (1986). Social psyschology (2. izd.). New York: Springer. 
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referenčna moč, legitimnost, prisila in poplačila. Solomon in drugi (2006, str. 360) kot šesti 
izvor dodajo informacijsko moč.  
 
2.3 SPLETNE SKUPNOSTI 
Z večjo dostopnostjo do interneta in razvojem novih tehnologij je prišlo do nastanka Spleta 2.0, 
ki omogoča širjenje uporabniško ustvarjenih vsebin, ki so zgrajene kot okviri za socialno 
mreženje in izmenjavo informacij (Hands, 2011, str. 79). Oblikujejo se nova mesta družbene 
interakcije, med katerimi so najpomembnejša družbena omrežja. Slednja uporabnikom 
omogočajo oblikovanje spletnih skupnosti, znotraj katerih se lahko posamezniki povežejo s 
ciljno skupino ljudi. Tovrstne skupine so najpogosteje oblikovane na podlagi skupnega interesa 
in so uporabljene za zabavo, socializacijo, iskanje statusa in pridobivanje informacij 
(Valenzuela, Park in Fee, 2009, str. 892–895). 
Pretekle definicije skupnosti so poudarjale pomembnost geografske bližine in komunikacije iz 
oči v oči, medtem ko so dane definirane kot "sklopi družbenih odnosov med ljudmi" (Schiffman 
in Kanuk, 2000 str. 269). Z razvojem interneta in oblikovanjem spletnih skupnosti geografska 
bližina namreč ni več pogoj. Ključni dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje skupnosti, je zaznana 
potreba po sodelovanju za dosego skupnih ciljev in obstoj skupnega interesa ali simbolov 
(Cohen, 1985, v Scaraboto, Rossi in Costa, 2012, str. 249) 7. Rheingold (1993, str. 5) spletne 
skupnosti definira kot "socialne agente, ki nastanejo na internetu, kadar zadostno število ljudi 
dovolj dolgo sodeluje v javnih razpravah, z zadostnim človeškim občutkom, da oblikuje mreže 
osebnih odnosov v kibernetskem prostoru". Komunikacija med člani spletnih skupnosti ne 
poteka iz oči v oči, temveč je tekstualna in anonimna, kar vpliva na način in temo pogovorov 
(Fischer, Bristor in Gainer, 1996, str. 178–182). Petina, Pybutok in Zhang (2008, str. 114) 
izpostavljajo, da so interakcije oblikovane na podlagi skupnih interesov in ciljev, ki jih vodijo 
norme in vrednote.  
Valck, Bruggen in Wierenga (2009, str. 185) poudarjajo, da so spletne skupnosti "specializirani 
rezervoarji znanja potrošnikov", saj shranjujejo informacije potrošnikov o izdelkih, storitvah, 
družbah in tržnih znamkah. Zaradi pogostih interakcij in skupnih interesov se pogosto 
izoblikujejo prijateljski odnosi. Posamezniki velik pomen pripisujejo mnenju drugih članov 
skupnosti, s katerimi skupaj izoblikujejo okus, ocenjujejo kvaliteto izdelkov in se pogajajo s 
                                                 
7 Cohen, A. P. (1985). The symbolic construction of community. London: Routledge. 
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ponudniki. So "znatne družbene mreže potrošniškega znanja in druženja, ki vplivajo na vedenje 
potrošnikov" (Valck in drugi 2009, str. 185). Zaradi pomembnosti mnenja drugih članov imajo 
velik vpliv na posameznikove preference glede izdelkov, storitev ali tržnih znamk (Solomon in 
drugi,  2006, str. 355–356). Informacije, ki jo prejmejo od drugih članov, imajo za bolj vplivne 
in kredibilne, saj niso oblikovane s strani marketinških strokovnjakov (Hoyer in MacInnis, 
2007, str. 208).  
Stopnja identifikacije s spletno skupnostjo je odvisna od dveh dejavnikov. Posameznik bo 
verjetneje postal član skupnosti, kadar je njena središčna aktivnost skladna s posameznikovim 
konceptom samega sebe. Drugi dejavnik predstavlja intenzivnost družbenih vezi s spletno 
skupnostjo, ki določajo stopnjo posameznikove vpletenosti. Sprva člani zgolj asocialno zbirajo 
podatke, nato pa se začnejo aktivno sodelovati v družbenih aktivnostih (Solomon in drugi,  2006 
str. 356–357). 
Tovrstne spletne skupnosti gojijo raznolike interese in obstajajo v različnih pojavnih oblikah. 
Skupnosti, ki se oblikujejo znotraj računalniško oblikovanega okolja, ki s pomočjo spletne 
povezave omogočajo sočasno komuniciranje več uporabnikov hkrati med igro, se imenujejo 
večuporabniške ječe (ang. multi-user dungeons). Igre oblikujejo svojevrsten virtualen svet, 
znotraj katerega uporabniki komunicirajo z uporabo strukturiranega formata med igro. K 
najbolj poznanim oblikam internetnega klepeta (ang. IRC) sodijo spletne klepetalnice in 
organizacije podobnih domačih spletnih strani (ang. rings). Spletno skupnost predstavljajo tudi 
skupine ljudi, ki konstantno komunicirajo in posredujejo informacije z uporabo elektronske 
pošte (ang. lists). Forumi (ang. boards) so oblikovani na podlagi specifičnega interesa, ki 
uporabnikom z registracijo omogočajo branje in objavljanje sporočil, ki so razvrščena na 
podlagi datuma in teme (Kozinets, 1999, str. 261–263).  
 
2.4 TEORIJA DRUŽBENE IDENTITETE 
Na identiteto posameznikov vpliva članstvo v skupinah, ki jim izboljšuje samopodobo in jim 
pomaga pri odkrivanju in definiranju tega, kdo so (Jansson-Boyd, 2010, str. 60). Teorija 
družbene identitete poskuša pojasniti, kdaj in zakaj se posamezniki identificirajo s skupino in 
temu prilagajajo svoje vedenje (Tajfel in Turner 1986, v Zeugner-Roth, Žabkar in 
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Diamantopoulos, 2015, str. 27) 8. Posameznikova samopodoba je sestavljena iz individualne 
(osebna identiteta) in skupinske (družbena identiteta) komponente. Družbena identiteta je "del 
posameznikovega koncepta samega sebe, ki izvira iz njegovega znanja o članstvu v družbeni 
skupini (ali skupinah), skupaj z vrednostjo in čustveno pomembnostjo tega članstva" (Tajfel, 
1981, str. 255). Koncept samega sebe je način, kako posamezniki razumejo sebe, o sebi 
razmišljajo in se predstavljajo (Leary in Tangney, 2003, v Ilaw, 2014, str. 6) 9. 
Teorija družbene identitete kot ključni dejavnik pri oblikovanju posameznikove identitete 
izpostavlja družbeno interakcijo, pri čemer ne zanemarja situacijskih dejavnikov, ki so 
pomembni za oblikovanje posameznikove vloge (Hogg, Terry in White,  1995, str. 265–266). 
Pri socialni identifikaciji je pomembna stopnja posameznikove zaznave podobnosti med njim 
in člani skupine ter zaznana funkcionalnost skupine. Z ohranjanjem ali doseganjem pozitivne 
družbene identitete posamezniki povečujejo svojo samozavest, ki izvira iz primerjave med 
posameznikom in drugimi člani skupine, ki ji pripada (ang. in-group) ter ji želi biti čimbolj 
podoben. Primerja se tudi s tistimi, ki niso člani skupine (ang. out-group), od katerih se želi 
razlikovati (Hogg in Vaughan, 2002, v Zeugner-Roth, Žabkar in Diamantopoulos, 2015, str. 
27) 10.  
Jenkins (1996, v Jansson-Boyd, 2010, str. 60) 11 poudarja, da je za člane skupine značilno, da s 
potrošnjo enakih izdelkov, storitev in tržnih znamk sporočajo, da spadajo skupaj in se hkrati 
diferencirajo od drugih, ki niso člani skupine. Proces notranje identifikacije, ki poteka med 
člani skupine, mora biti prepoznan s strani posameznikov, ki niso člani skupine. To dosežejo z 






                                                 
8 Tajfel, H. in Turner, J. C. (1986). The social identity theory of intergroup behavior. V S. Worchel in 
W. Austin (ur). Psychology of Intergroup Relations 7–24. Chicago: Helson Hall. 
9 Leary M. R. in Tangney, J. P. (2003). Handbook of self and identity. New York: The Guilford Press. 
10 Hogg, M. A. in Vaughan, G. M. (2002). Social Psychology (3.izd.). London: Prentice Hall. 
11 Jenkins. R. (1996). Social identity. London: Routledge. 
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3 TEORETSKA IZHODIŠČA IN IZPELJAVA HIPOTEZ 
 
Številne raziskave s področja socialne psihologije so pozornost namenile oblikovanju 
posameznikovega koncepta samega sebe v odnosu s članstvi v skupinah. Osrednji teoriji, 
uporabljeni pri razlagi fenomena, sta teorija družbene identitete in samokategorizacije. Ključna 
ugotovitev raziskav je, da posamezniki razmišljajo kot člani skupine, kadar je njihova socialna 
identiteta poglavitna. Takrat je skupina uporabljena kot vodič, na podlagi katerega oblikujejo 
mišljenja in vedenja (Tropp in Wright, 2001, str. 594). Raziskovalno vprašanje diplomske 
naloge je: Kako na izbiro tržne znamke vpliva stopnja socialne identifikacije članov s 
spletno skupnostjo? 
Posamezniki posegajo po tistih tržnih znamkah, ki so nosilke simboličnega pomena, skladnega 
s skupino, ki ji pripadajo, oddaljujejo pa se od tržnih znamk, ki so v povezavi s skupinami, ki 
jim ne pripadajo (Tropp in Wright, 2001, str. 585–586). Podobno izpostavljajo tudi druge 
raziskave. Sirgyjeva (1982) teorija skladnosti samopodobe izpostavlja, da potrošniki 
nakupujejo izdelke ali tržne znamke, katerih simbolični pomen je skladen z njihovo 
samopodobo. Večja je skladnost med karakteristikami posameznika in tržno znamko, večja je 
posameznikova preferenca zanjo (Sung, Choi in Tinkham, 2012, str. 949–950). Potrošniki raje 
posegajo po izdelkih in tržnih znamkah, ki so skladne z njihovim konceptom sebe, saj je 
nakupovanje oblika samoizražanja (Belk, 1988, str. 160).  
























Kot potrjujejo raziskave, na nakupno odločitev vpliva posameznikov koncept sebe, ki je 
sestavljen iz osebne in družbene identitete, pri čemer slednja izvira iz članstva v skupinah 
(Tajfel, 1981, str. 255). Večja je stopnja socialne identifikacije s skupino, bolj je verjetno, da 
se posamezniki imajo za člane skupine in tako tudi razmišljajo, hkrati pa so skupini zvesti in se 
vedejo na način, ki je za skupino koristen (Dosje, Ellemers in Spears, 1995, str. 433–434). 
Stopnja socialne identifikacije s skupino vpliva na nakupno odločitev in izbiro tržne znamke 
(gl. Sliko 3.1), zato predpostavljam H1: Večji je vpliv spletne skupnosti na posameznikovo 
izbiro tržne znamke, večja je stopnja socialne identifikacije posameznika s spletno 
skupnostjo. 
Referenčne skupine vplivajo na vedenje potrošnikov skozi mehanizme privolitve, identifikacije 
in ponotranjanja, pri čemer gre za odkrito ali prikrito obliko socialnega pritiska oziroma prisile 
nad posameznikom (Ule in Kline, 1996, str. 204). Raziskava Deutscha in Gerarda (1995, str. 
629–635) je dokazala, da referenčne skupine pogosto posedujejo strokovno znanje o določenem 
področju, kar jim daje možnost za izvajanje informacijskega vpliva – recenzije, mnenja in ocene 
izdelkov in tržnih znamk v spletnih skupnostih. 
Petina in drugi (2008, str. 114–127) vpliv spletnih skupnosti na vedenje potrošnika predstavijo 
skozi mehanizem situacijskega vpliva, pri katerem socialna motivacija za pridružitev k skupini 
določa stopnjo identifikacije in ponotranjanje norm skupnosti. Posameznikova potreba po 
odobravanju pomembnih drugih spletnim skupnostim omogoča izvajanje normativnega 
oziroma utilitarističnega vpliva, pri katerem člani skupine kot vodilo za svoja vedenja 
uporabljajo pričakovanja skupnosti. Večja je stopnja internalizacije vrednot, stališč in norm 
spletne skupnosti, večji je utilitaristični vpliv. Raziskava Petine in drugih (2008, str. 114–127) 
predpostavlja, da visoka mera skladnosti stališč in norm med člani vpliva na nakupne odločitve 
članov. Predpostavljamo, da je med člani odobravane spletne skupnosti visoka mera skladnosti, 
saj  prav norme, vrednote in stališča vplivajo na oblikovanje vegetarijanskega, veganskega ali 
presnojedskega načina življenja, hkrati pa predstavljajo vodilo, na podlagi katerega člani 
zbirajo tržne znamke in izdelke. Navedene oblike vegetarijanstva namreč ne predstavljajo zgolj 
obliko diete, temveč "medsebojno kompleksno povezanih prepričanj, odnosov v prehrambni 
praksi" (Beardsworth in Keil, 1992, str. 253). Močne skupinske norme člane spodbujajo k večji 
stopnji prilagajanja in sodelovanja znotraj spletne skupnosti. Na nakupne odločitve članov ima 
ključen vpliv internalizacija skupinskih norm, pravil, ciljev in vrednot (Petina in drugi 2008, 
str. 115), zato predpostavljam H2: Na socialno identifikacijo posameznika s spletno 
skupnostjo je večji utilitaristični kot informacijski vpliv. 
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Raziskava Mouralija, Larocha in Ponsa (2005, str. 169–170) je dokazala negativen učinek 
individualistične usmeritve posameznikov na utilitaristični vpliv in vpliv ekspresivnih 
vrednosti. Za slednjega je značilno, da gre za identifikacijski proces, pri katerem se posameznik 
želi bolje izraziti in biti podoben skupini, ki ji želi pripadati (Kelman, 1961, str. 72). 
Posamezniki ponotranjijo vrednote in norme skupine, ki nato vodijo njihovo vedenje (Hawkins 
in drugi, 1998, str. 219). Sklepamo, da se člani skupine "Vegetarijanci, vegani, presnojedci" 
želijo počutiti sprejete in razumljene, zlasti zaradi specifičnih norm in vrednot, ki so v veliki 
meri skladne zgolj s preostalimi člani skupine. Posledično posamezniki menijo, da lahko njihov 
nakup ali uporaba določene tržne znamke izboljša njihov sloves v skupini. Zato predpostavljam 
H3: Na socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo je večji vpliv 



















4.1 METODOLOGIJA  
Empirični del diplomskega dela predstavlja kvantitativna raziskava z uporabo strukturiranega 
anketnega vprašalnika, ki je bil oblikovan in objavljen na spletni aplikaciji za anketiranje 1ka. 
Povezava do ankete je bila deljena izključno v Facebook skupini "Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci", ki predstavljajo ciljno populacijo raziskave. Spletno anketiranje je potekalo dva 
tedna, in sicer v drugi polovici julija 2018. Pridobljeni podatki so bili analizirani v programu 
SPSS. 
4.1.1 Opis vzorca 
V raziskavi je sodelovalo 216 članov Facebook skupine "Vegetarijanci, vegani, presnojedci" 
(gl. Tabelo 4.1), od tega 166 žensk, oziroma 77 % vseh anketirancev, in 50 moških, kar 
predstavlja 23 % vseh respondentov.  Največji delež respondentov (38 %) se nahaja v starostni 
skupini med 18 in 25 let, sledita skupini starosti med 26 in 35 let (34 %) in skupina med 36 in 
45 let (20 %). Vzorec zajema vse starostne skupine – od manj kot 18 let, ki predstavljajo 
najmanjši delež (3 %), do 46 let in več (4 %). Največji delež respondentov ima doseženo 
strokovno/visokošolsko/univerzitetno izobrazbo (56 %), sledijo tisti z doseženo srednjo 
poklicno/gimnazijsko izobrazbo (36 %) in magisterijem znanosti/doktoratom znanosti (5 %), 
najmanj pa je tistih z osnovnošolsko izobrazbo (3 %). 
Tabela 4.1: Demografske značilnosti vzorca 
Spremenljivka Vrednost N % 
Spol 
Moški 50 23 % 
Ženski 166 77 % 
Starost 
Manj kot 18 let 7 3 % 
Med 18 in 25 let 83 38 % 
Med 26 in 35 let 73 34 % 
Med 36 in 45 let 44 20 % 
46 let ali več 9 4 % 
Izobrazba 
Osnovnošolska 6 3 % 
Srednja poklicna/gimnazijska 77 36 % 
Višja strokovna/visokošolska/univerzitetna 122 56 % 
Magisterij znanosti/doktorat znanosti 11 5 % 
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Ključni razlog za vegetarijanstvo/veganstvo/presnojedstvo med respondenti predstavlja 
etika/morala (75 %), sledita skrb za okolje (15 %) ter slab okus in neprimerna struktura mesa 
(5 %). Anketo so izpolnjevali tudi člani skupine, ki niso vegetarijanci/vegani/presnojedci in 
predstavljajo 6 % vzorca. Največji delež respondentov je z vegetarijanskim/veganskim/ 
presnojedskim življenskim slogom začel pred 1–3 leti (32 %), sledijo tisti, ki so 
vegetarijanci/vegani/presnojedci postali pred 4–6 leti (26 %), pred 7 leti ali več (21 %), 
najmanjši delež pa je tistih, ki so to postali pred manj kot enim letom (15 %). Med respondenti 
je največji delež (42 %) tistih, ki so člani Facebook skupine 1–2 leti, sledijo tisti, ki so člani 3–
4 let (26 %) in manj kot eno leto (25 %). Najmanjši delež predstavljajo respondenti, ki so člani 
skupine 5 let ali več (7 %). Med respondenti je največji delež tistih, ki v Facebook skupini 
"Vegetarijanci, vegani, presnojedci" ne sodelujejo aktivno oziroma zgolj spremljajo objave (28 
%) in najmanjši delež tistih, ki v skupini sodelujejo aktivno (3 %) – objavljajo in komentirajo. 
Večkrat na mesec aktivno sodeluje 24 % respondentov, enak delež predstavljajo tudi tisti, ki 
aktivno sodelujejo nekajkrat na leto (24 %), v nekoliko manjši meri pa predstavljajo delež tisti 
respondenti (21 %), ki objavljajo večkrat na teden. Več kot polovica respondentov (58 %) se je 
skupini pridružila z namenom, da pridobijo informacije o vegetarijanskem/veganskem/ 
presnojedskem načinu življenja. Sledi delež tistih, ki so se pridružili z namenom, da pridobijo 
podporo pri vegetarijanskem/veganskem/presnojedskem načinu življenju (30 %). Najmanjši 
delež respondentov (gl. Tabelo 4.2) pa se je pridružil z namenom druženja in tvorjenja 
prijateljskih vezi s člani skupine (12 %). 
Tabela 4.2: Dodatne demografske značilnosti vzorca 
Spremenljivka Vrednost N % 
Začetek vegetarijanstva 
ali veganstva ali 
presnojedstva 
Pred manj kot enim letom 33 15 % 
Pred 1–3 leti 70 32 % 
Pred 4–6 leti 56 26 % 
Pred 7 leti ali več 45 21 % 





Etika/morala 161 75 % 
Skrb za okolje 33 15 % 
Slab okus in neprimerna struktura mesa 10 5 % 
Nisem vegetarijanec/vegan/presnojedec 12 6 % 
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Razlog za pridružitev k 
skupini "Vegetarijanci/ 
vegani/presnojedci" 
Da pridobim podporo pri 
vegetarijanskem/veganskem/presnojedskem 
načinu življenja 
65 30 % 
Da pridobim informacije o 
vegetarijanskem/veganskem/presnojedskem 
načinu življenja 
126 58 % 
Da najdem prijatelje in družbo 25 12 % 
Obdobje članstva v 
skupini "Vegetarijanci/ 
vegani/presnojedci" 
Manj kot eno leto 53 25 % 
1–2 leti 90 42 % 
3–4 leta 57 26 % 
5 let ali več 16 7 % 
Pogostost aktivnega 
sodelovanja v skupini 
"Vegetarijanci/vegani/ 
presnojedci" 
Večkrat na dan 7 3 % 
Večkrat na teden 45 21 % 
Večkrat na mesec 51 24 % 
Nekajkrat na leto 52 24 % 
Nikoli/zgolj spremljam objave 61 28 % 
4.1.2 Opis merskih instrumentov   
Postavljene hipoteze smo preverili s pomočjo kvantitativne raziskave, pri kateri je bil 
uporabljen anketni vprašalnik (gl. Prilogo A), s katerim smo preverili stopnjo identifikacije 
posameznika s spletno skupnostjo in tri tipe vplivov, ki jih nad posameznikom izvaja spletna 
skupnost pri izbiri tržne znamke.  
Za merjenje stopnje socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo smo uporabili 
merski instrument Postmesa (2015), ki ga sestavljajo štirje indikatorji: "s skupino se 
identificiram", "skupini sem predan", "vesel sem, da sem član skupine", "članstvo v skupini 
predstavlja pomemben del moje samopodobe". Za merjenje je bila uporabljena Likertova 
lestvica, na podlagi katere so anketiranci ocenjevali strinjanje s trditvami. Gre za 5-stopenjsko 
lestvico, pri kateri vrednost 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in vrednost 5 "popolnoma se 
strinjam".  
Z uporabo prilagojenih merskih instrumentov Petine in drugih (2008, str. 135–136) ter Parka 
in Lessiga (1977, str. 105) smo merili vpliv spletnih skupnosti na izbiro tržne znamke. Z 
uporabo Likertove lestvice so anketiranci ocenjevali strinjanje s podanimi trditvami. Zahodna 
teorija vedenja potrošnikov ločuje med tremi tipi vplivov referenčnih skupin: informacijski, 
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utilitaristični in vpliv ekspresivnih vrednosti (De Mooij,  2008, str. 173). Tipi vpliva so bili 
identificirani na podlagi raziskav Deutscha in Gerarda (1995) ter Kelmana (1961), ki smo jih 
preverili z uporabo 12 trditev (štiri trditve za vsak tip vpliva), izpeljanih iz obstoječih raziskav 
in prilagojenih v namen raziskave (npr. namesto "kadar z znamko nimam izkušenj, o njej 
povprašam prijatelje« smo spremenili v "kadar z znamko nimam izkušenj, o njej povprašam v 
skupini"). 
Informacijski vpliv spletne skupnosti "Vegetarijanci, vegani, presnojedci" na izbiro tržne 
znamke je bil merjen z uporabo štirih izbranih in prilagojenih indikatorjev, uporabljenih v 
raziskavi Petine in drugih (2008, str. 135–136): "kadar z znamko nimam izkušenj, o njej 
povprašam v skupini", "preden se odločim za nakup, v skupini pogosto zbiram informacije", "s 
člani skupine se pogosto posvetujem glede izbire najboljše alternative v kategoriji izdelkov" in 
raziskavi Parka in Lessiga (1997, str. 105) "v skupini iščem informacije, kako se znamka A 
primerja z znamko B". Utilitaristični vpliv povečuje konformnost in skladnost izbire tržne 
znamke med člani skupine (Hoyer in MacInnis, 2007, str. 409) in je bil merjen z uporabo štirih 
indikatorjev, pri čemer sta indikatorja "redko se odločim za nakup nove znamke, dokler je ne 
preizkusijo ostali člani in o njej podajo pozitivno mnenje" in "pomembno mi je, da so članom 
všeč znamke, ki jih kupujem" izbrana in prilagojena iz raziskave Petine in drugih (2008, str. 
135–136), preostala indikatorja ("na mojo izbire znamke vplivajo pričakovanja članov skupine" 
ter "na mojo izbiro znamke vplivajo preference članov skupine")  pa sta izpeljana iz raziskave 
Parka in Lessiga (1997, str. 105). Iz njune raziskave so izpeljane tudi štiri trditve za merjenje 
vpliva ekspresivnih vrednosti "nakup ali uporaba določene znamke lahko izboljša imidž, ki ga 
imajo o meni člani skupine", "člani skupine, ki nakupujejo določeno znamko imajo 
karakteristike, ki bi jih želel imeti tudi sam", "člani skupine, ki nakupujejo določeno znamko, 
so občudovani oziroma spoštovani s strani drugih" in "z nakupom določene znamke lahko 
članom skupine pokažem, kaj sem oziroma kaj bi rad bil". Pri tovrstnem vplivu posameznik 
predpostavlja, da lahko uporaba določene tržne znamke izraža vrednote in norme oziroma 
življenjski slog skupine, ki ji želi biti podoben (Evans in drugi, 2011, str. 244). Pri vseh treh 






4.2 OPISNA STATISTIKA IN PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI 
 
Zanesljivost vseh štirih merskih instrumentov, pri katerih je bila uporabljena 5-stopenjska 
Likertova lestvica, je bila preverjena s koeficientom Cronbach alfa, katerega spodnja meja 
zanesljivosti znaša 0,7. Na podlagi pridobljenih vrednosti lahko potrdimo visoko stopnjo 
zanesljivost vseh štirih merskih instrumentov (gl. Tabelo 4.3), saj se vrednosti gibljejo med 
0,864 in 0,948. 













0,900 0,864 0,902 0,948 
Stopnja socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo 
Spremenljivka, ki je merila socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo 
"Vegetarijanci, vegani, presnojedci", je bila sestavljena iz štirih indikatorjev (gl. Tabelo 4.4). 
Največjo aritmetično sredino ima trditev "vesel sem, da sem član skupine" (μ = 4,40), za katero 
je značilna asimetrična porazdelitev v levo, kar pomeni, da je velika večina anketirancev 
indikatorju pripisala visoko vrednost. Najnižjo vrednost ima trditev "članstvo v skupini 
predstavlja pomemben del moje samopodobe" (μ = 2,93), kar dodatno potrjuje koeficient 
asimetrije z značilno porazdelitvijo v desno.  
Tabela 4.4: Vrednosti indikatorjev stopnje socialne identifikacije s spletno skupnostjo 
STOPNJA SOCIALNE IDENTIFIKACIJE S SPLETNO SKUPNOSTJO 








S skupino se identificiram. 216 3,92 0,964 -0,754 0,376 
Skupini sem predan 216 3,28 1,144 0,135 –1,068 
Vesel sem, da sem član 
skupine. 
216 4,40 0,695 -1,478 4,310 
Članstvo v skupini 
predstavlja pomemben del 
moje samopodobe. 




Vrednosti aritmetične sredine spremenljivk, s katero smo merili informacijski vpliv, spletne 
skupnosti na njene člane, se gibljejo med 3,26 in 3,83, pri čemer so respondenti najvišjo srednjo 
vrednost pripisali indikatorju "preden se odločim za nakup, v skupini pogosto zbiram 
informacije" (μ = 3,83). Ta trditev ima najvišjo vrednost tudi v primerjavi z indikatorji, ki 
merijo preostala dva tipa vplivov – utilitaristični in vpliv ekspresivnih vrednosti. Indikator 
informacijskega vpliva z najnižjo srednjo vrednostjo je, "kadar z znamko nimam izkušenj, o 
njej povprašam v skupini" (μ = 3,26) Koeficienti asimetrije vseh indikatorjev kažejo na 
asimetrično porazdelitev v levo, kar pomeni, da so anketiranci indikatorjem v večini 
indikatorjem pripisovali višje vrednosti (gl. Tabelo 4.5). 
Utilitaristični vpliv 
Spremenljivko, ki meri utilitaristični vpliv, smo preverjali s štirimi indikatorji, ki se nanašajo 
na tip vpliva spletne skupnosti na posameznikovo izbiro tržne znamke. Najvišje vrednosti so 
anketiranci pripisali trditvama »na mojo izbiro tržne znamke vplivajo preference članov 
skupine« (μ = 3,75) in "redko se odločim za nakup nove znamke, dokler je ne preizkusijo 
ostali člani in o njej podajo pozitivno mnenje" (μ = 3,26). Za oba indikatorja prav tako velja 
asimetrična porazdelitev v levo. Nekoliko nižje srednje vrednosti pa imata indikatorja "na mojo 
izbire tržne znamke vplivajo pričakovanja članov skupine" (μ = 2,97) in "pomembno mi je, da 
so članom skupine všeč znamke, ki jih kupujem" (μ = 2,54). Za razliko od prvih dveh 
indikatorjev za njiju velja, da so jima anketiranci v večji meri pripisali nižje vrednosti (gl. 
Tabelo 4.5).  
Vpliv ekspresivnih vrednosti 
Za spremenljivko, s katero smo merili vpliv ekspresivnih vrednosti spletne skupnosti nad 
njenimi člani, so srednje vrednosti indikatorjev najnižje, kar pomeni, da je vpliv ekspresivnih 
vrednosti na člane skupine najmanjši (gl. Tabelo 4.5). Največjo aritmetično sredino ima 
indikator "člani skupine, ki nakupujejo določeno znamko, imajo karakteristike, ki bi jih želel 
imeti tudi sam" (μ = 3,22). Anketiranci so temu indikatorju pripisali največ visokih vrednosti, 
kar ponazarja asimetrična porazdelitev levo. Najmanjšo srednjo vrednost imata indikatorja 
"člani skupine, ki nakupujejo določeno znamko, so občudovani oziroma spoštovani s strani 
drugih" (μ = 2,93) in "nakup ali uporaba določene tržne znamke lahko izboljša podobo/imidž, 































Kadar z znamko nimam 
izkušenj, o njej povprašam v 
skupini. 
216 3,26 1,021 -0,151 -0,713 
Preden se odločim za nakup, v 
skupini pogosto zbiram 
informacije. 
216 3,83 0,979 -0,861 -0,536 
V skupini iščem informacije, 
kako se znamka A primerja z 
znamko B. 
216 3,59 1,040 -0,563 -0,109 
S člani skupine se pogosto 
posvetujem glede izbire 
najboljše alternative v 
kategoriji izdelkov. 

















Redko se odločim za nakup 
nove znamke, dokler je ne 
preizkusijo ostali člani in o 
njej podajo pozitivno mnenje. 
216 3,26 1,250 -0,353 -0,847 
Na mojo izbiro znamke 
vplivajo preference članov 
skupine. 
216 3,75 1,108 -0,764 0,001 
Na mojo izbiro znamke 
vplivajo pričakovanja članov 
skupine. 
216 2,97 1,369 0,102 -1,283 
Pomembno mi je, da so 
članom skupine všeč znamke, 
ki jih kupujem. 
























Nakup ali uporaba določene 
tržne znamke lahko izboljša 
podobo/imidž, ki ga imajo o 
meni člani skupine. 
216 2,94 1,342 0,038 -1,184 
Člani skupine, ki nakupujejo 
določeno znamko, imajo 
karakteristike, ki bi jih želel 
imeti tudi sam. 
216 3,22 1,356 -0,230 -1,157 
Člani skupine, ki nakupujejo 
določeno znamko, so 
občudovani oziroma 
spoštovani s strani drugih. 
216 2,93 1,326 0,008 -1,134 
Z nakupom določene znamke 
lahko članom skupine 
pokažem, kaj sem oziroma kaj 
bi rad bil. 




4.3 PREVERJANJE HIPOTEZ 
Za preverjanje zastavljenih hipotez smo uporabili metodo multiple regresijske analize, v katero 
je bilo vključenih vseh 216 enot. Preučili smo odnos med odvisno in več neodvisnimi 
spremenljivkami (Brvar, 2007, str. 268) oziroma podatke o tem, kako dobro neodvisne 
spremenljivke pojasnijo varianco odvisne spremenljivke (Myers in Mullet, 2003, str. 83). Z 
multiplo regresijo smo oblikovali model, ki temelji na podlagi predhodnih teoretskih izhodišč, 
pri katerem kot odvisna spremenljivka nastopa stopnja socialne identifikacije posameznika s 
spletno skupnostjo, kot neodvisne spremenljivke pa nastopajo trije tipi vpliva na izbiro tržne 
znamke: informacijski vpliv, utilitaristični vpliv in vpliv ekspresivnih vrednosti. Uporabili smo 
metodo postopne izbire (ang. stepwise method), ki v model po korakih vključuje neodvisne 
spremenljivke. V našem primeru iz modela ni bila izključne nobena izmed neodvisnih 
spremenljivk, saj vse izpolnjujejo pogoj za vstop (α < 0,5). To pomeni, da je odvisnost med 
stopnjo socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo (odvisna spremenljivka) in 
tremi tipi vpliva (neodvisne spremenljivke) statistično značilna, pri čemer vsak dejavnik 
prispeva k determinacijskemu koeficientu.  
Tabela 4.6 prikazuje povzetek regresijskega modela, s katerim smo merili tri tipe vplivov na 
izbiro tržne znamke (informacijski vpliv, utilitaristični vpliv in vpliv ekspresivnih vrednosti) v 
odnosu do socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Vrednost korelacijskega 
koeficienta (R) znaša 0,850, kar nam pove, da je med vplivom na izbiro tržne znamke in stopnjo 
socialne identifikacije s spletno skupnost visoka stopnja pozitivne korelacije, saj je vrednost 
koeficienta večja od 0,70 in manjša od 0,90.  Na podlagi opravljene analize lahko potrdimo 
povezanost med vplivom spletne skupnosti na izbiro tržne znamke in stopnjo socialne 
identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Vsi koeficienti neodvisnih spremenljivk 
(informacijski vpliv, utilitaristični vpliv, vpliv ekspresivnih vrednosti) so statistično značilni (p 
< 0,01), prav tako je odvisnost med odvisno in neodvisno spremenljivko povsod pozitivna. Z 
analizo regresijskega modela (gl. Prilogo C),  ugotovimo, da vsi trije tipi vpliva prispevajo k 
stopnji socialne identifikacije, pri čemer velja, da večji je vpliv spletne skupnosti na 
posameznikovo izbiro tržne znamke, večja je stopnja socialne identifikacije posameznika s 





















1 0,830a 0,690 0,690 0,688 0,000 
2 0,844b 0,712 0,022 0,709 0,000 
3 0,850c 0,722 0,011 0,719 0,004 
a. Prediktorji: (Konstanta), Utilitaristični vpliv 
b. Prediktorji: (Konstanta), Utilitaristični vpliv, Vpliv ekspresivnih vrednosti 
c. Prediktorji: (Konstanta), Utilitaristični vpliv, Vpliv ekspresivnih vrednosti, Informacijski vpliv 
 
V prvem koraku regresijske metode postopne analize (gl. Tabelo 4.6) smo v model vključili 
spremenljivko utilitaristični vpliv, (R2 = 0,690), ki pojasnjuje 69 % variance socialne 
identifikacije s spletno skupnostjo (odvisna spremenljivka). V drugem koraku smo dodali 
spremenljivko vpliv ekspresivnih vrednosti. Sprememba determinacijskega koeficienta (∆R2 = 
0,022) pomeni, da spremenljivka vpliv ekspresivnih vrednosti dodatno pojasnjuje 2 % variance 
odvisne spremenljivke. V tretjem koraku smo dodali še tretjo spremenljivko informacijski vpliv 
z determinacijskim koeficientom 72 %, pri čemer ∆R2 znaša 0,011 in pojasnjuje 1 % variance 
odvisne spremenljivke. Vrednosti variance odvisnih spremenljivk vpliv ekspresivnih vrednosti 
(2 %) in informacijskega vpliva (1 %) sta zelo majhni in imata v modelu skupaj minimalni 
prispevek. Kot smo že omenili, so bile v model vključene vse neodvisne spremenljivke, ki 
skupaj pojasnjujejo 72 % variance odvisne spremenljivke (gl. Prilogo B).  Ugotovili smo, da 
na socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo v največji meri vpliva utilitaristični 
vpliv (∆R2 = 0,690), sledi mu vpliv ekspresivnih vrednosti (∆R2 = 0,022), v najmanjši meri pa 
na stopnjo socialne identifikacije vpliva informacijski vpliv (∆R2 = 0,011). To potrjujejo tudi 
vrednosti standardiziranih koeficientov (β) preučevanih spremenljivk (gl. Prilogo C), saj naj 
ima najvišjo vrednost spremenljivka utilitaristični vpliv (β = 0,527), sledi ji vpliv ekspresivnih 
vrednosti (β = 0,274), v modelu pa ima najmanjši vpliv informacijski vpliv (β = 0,129). Na 
podlagi pridobljenih informacij lahko z gotovostjo trdimo, da je na socialno identifikacijo 
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posameznika s spletno skupnostjo večji utilitaristični kot informacijski vpliv (H2). Prav tako 
lahko z gotovostjo trdimo tudi, da je na socialno identifikacijo posameznika s spletno 
skupnostjo večji vpliv ekspresivnih vrednosti kot informacijski vpliv (H3).  













-    
Informacijski 
vpliv 
0,57 -   
Vpliv ekspresivnih 
vrednosti 
0,77 0,48 -  
Utilitaristični vpliv 0,83 0,59 0,83 - 
V Tabeli 4.7 so razvidne vrednosti korelacijskega koeficienta (R), s katerim ugotavljamo 
povezanost med dvema spremenljivkama. Pri vseh spremenljivkah lahko zasledimo pozitivno 
povezanost. Največja korelacija obstaja med utilitarističnim vplivom in vplivom ekspresivnih 
vrednosti (R = 0,83), pri čemer gre za visoko pozitivno korelacijo (0,70 > R > 0,90). Enako 
velja za povezanost med spremenljivkama utilitaristični vpliv in stopnja socialne identifikacije 
(R = 0,83) in povezanostjo med vplivom ekspresivnih vrednosti in socialno identifikacijo (R = 
0,77). Nekoliko nižjo vrednost (R = 0,57) zasledimo pri povezanosti med informacijskim 
vplivom in socialno identifikacijo, za katero je značilna zmerna srednja pozitivna korelacija 
(0,40 < R < 0,70). Najmanjša, a še zmeraj zmerna pozitivna korelacija, pa obstaja med vplivom 




















Tabela 4.8: Preverjanje hipotez 
Hipoteza 
Izid testiranja 
H1: Večji je vpliv spletne skupnosti na posameznikovo izbiro tržne znamke, 
večja je stopnja socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Potrjena 
H2: Na socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo je večji 
utilitaristični kot informacijski vpliv. 
Potrjena 
H3: Na socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo je večji 











identifikacije posameznika s 
spletno skupnostjo 
∆R2 = 1%  
∆R2 = 69 % 
∆R2 = 2 % 
Vpliv spletne skupnosti 
na izbiro tržne znamke 
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5 KLJUČNE UGOTOVITVE IN DISKUSIJA 
 
Z raziskavo smo želeli preučiti, kako na izbiro tržne znamke vpliva stopnja socialne 
identifikacije članov s spletno skupnostjo. Obstoječe raziskave potrjujejo vpliv referenčnih 
skupin na izbiro tržne znamke (Bearden in Etzel, 1982), enako velja tudi za spletne skupnosti, 
pri čemer Petina in drugi (2008, str. 121) kot najpomembnejši dejavnik moči vpliva 
izpostavljajo posameznikovo stopnjo socialne identifikacije s spletno skupnostjo. Slednja 
povzroči, da posameznik razmišlja kot preostali člani skupine tudi takrat, kadar gre za 
oblikovanje nakupnih odločitev in izbiro tržne znamke. Z opravljeno regresijsko metodo 
postopne analize smo potrdili visoko stopnjo pozitivne korelacije med vplivom na izbiro tržne 
znamke in stopnjo socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Vpliv na izbiro 
tržne znamke je sestavljen iz treh determinant  (utilitaristični vpliv, vpliv ekspresivnih vrednosti 
in informacijski vpliv), ki skupaj pojasnjujejo 72 % stopnje socialne identifikacije posameznika 
s spletno skupnostjo. Na podlagi pridobljenih podatkov smo potrdili, da večji je vpliv spletne 
skupnosti na posameznikovo izbiro tržne znamke, večja je stopnja socialne identifikacije 
posameznika s spletno skupnostjo. Naša ugotovitev je skladna s podatki raziskave Dosjeja in 
drugih (1995, str. 433–434), da večji je vpliv spletne skupnosti, večja je stopnja socialne 
identifikacije. Takrat je bolj verjetno, da bodo imeli posamezniki enake izdelčne preference, saj 
se v večji meri identificirajo s člani skupnosti. Članstvo v skupinah še namreč ne pomeni, da ta 
nad svojimi člani izvaja referenčno moč, socialna identifikacija je eden izmed dejavnikov, ki to 
moč povečuje (Hoyer in Macinnis 2007, str. 405). 
Posamezniki pogosteje posegajo po tržnih znamkah, ki so nosilke simboličnega pomena, ki je 
skladen s skupino, ki ji pripadajo in se oddaljujejo od tržnih znamk, ki so v povezavi s 
skupinami, ki jim ne pripadajo (Jenkins, 1996, v Jansson-Boyd)12. Gre za utilitaristični vpliv, 
ki posameznika privede do privolitve v vedenje, ki je določeno na podlagi norm in standardov, 
ki prevladujejo v skupini in natančno določajo mejo med zaželenim in nedopustnim vedenjem 
(Ule in Kline, 1996, str. 205) in povečuje konformnost ter skladnost izbire tržne znamke 
(MacInnis, 2007, str. 409). Petina in drugi (2008, str. 127) so z raziskavo ugotovili, da večja je 
stopnja internalizacije vrednot, stališč in norm spletne skupnosti, večji je utilitaristični vpliv. 
Med raziskavo smo predpostavljali visoko skladnost med člani spletne skupnosti 
»Vegetarijanci, vegani, presnojedci«, saj prav norme, vrednote, cilji in stališča vplivajo na 
oblikovanje življenjskega sloga in nakupnih odločitev. Slednje potrjujejo tudi rezultati 
                                                 
12 Jenkins. R. (1996). Social identity. London: Routledge. 
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raziskave, saj se je največji delež anketirancev za tovrsten življenjski slog odločil prav zaradi 
etičnih in moralnih prepričanj (75 %), ki jih vodijo prav vrednote, norme in stališča. Z raziskavo 
smo ugotovili, da na socialno identifikacijo posameznika s spletno skupnostjo v največji meri 
vpliva utilitaristični vpliv  (R2 = 0,690), pri čemer je rezultat skladen z ugotovitvijo raziskave 
Petine in drugih (2008, str. 127). Člani se ob izbiri tržne znamke ravnajo na podlagi preferenc 
spletne skupnosti, Park in Lessig (1977, str. 103) verjameta, da zato, ker posamezniki menijo, 
da je lahko njihovo vedenje nagrajeno ali kaznovano. V primeru skupine »Vegatarijanci, 
vegani, presnojedci« bi tako člani bili nagrajeni ob nakupu tržnih znamk, skladnih s 
pričakovanji skupine (npr. tržna znamka, ki v svoje izdelke ne vključuje živalskih proizvodov), 
in kaznovani, kadar tržne znamke niso skladne s pričakovanji (npr. tržna znamka, ki je testirana 
na živalih). Vpliv povečuje konformnost med člani ter skladnost izbire tržne znamke. Na 
podlagi pridobljenih podatkov lahko trdimo, da posamezniki svoje nakupne odločitve 
oblikujejo na podlagi preferenc in pričakovanj spletne skupnosti, pri čemer pride do oblikovanja 
preferenčnih tržnih znamk. 
Z regresijsko metodo postopne analize smo ugotovili, da imata vpliv ekspresivnih vrednosti in 
informacijski vpliv v modelu minimalni prispevek. Na socialno identifikacijo posameznika s 
spletno skupnostjo ima najmanjši vpliv informacijski vpliv (∆R2 = 0,011). Rezultat lahko 
pojasnimo z raziskavo Beardena in Etzela (1982, str. 183–194) o moči vpliva referenčnih 
skupin, kjer sta se osredotočila na dejavnika vidnosti uporabe in nujnosti izdelka. Ugotovila sta, 
da je moč vpliva na izbiro tržne znamke največja, kadar je uporaba izdelka javna; moč vpliva 
referenčne skupine na kategorijo izdelka pa je največja, kadar je izdelek ekskluziven in ne 
nujen. Člani v skupini »Vegetarijanci, vegani, presnojedci« najpogosteje zbirajo informacije o 
nujnih izdelkih, katerih uporaba je zasebna, pri čemer gre najpogosteje za prehranske izdelke. 
Prav tako imajo na voljo omejeno izbiro tržnih znamk, ki ustrezajo njihovemu življenjskemu 
slogu. Raziskava Deutscha in Gerarda (1995, str. 629–635) je dokazala, da so referenčne 
skupine pogosto vir strokovnega znanja, ki jim omogočajo izvajanje informacijskega vpliva, ki 
pa v našem primeru v najmanjši meri vpliva na socialno identifikacij posameznika s spletno 
skupnostjo. Na podlagi ugotovitev analize smo potrdili predpostavko, da bo na stopnjo socialne 
identifikacije s spletno skupnostjo večji vpliv ekspresivnih vrednosti kot informacijski, saj se 
člani spletne skupnosti »Vegetarijanci, vegani, presnojedci« želijo počutiti sprejete in 
razumljene, zlasti zaradi norm in vrednot, ki vodijo njihov življenjski slog, ki je v veliki meri 
skladen zgolj s člani skupine. Z nakupovanjem istih tržnih znamk si člani poskušajo izboljšati 
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svoj ugled v skupini oziroma menijo, da bodo z nakupom iste tržne znamke v skupini bolj 
sprejeti, saj te izražajo vrednote in norme skupine (Evans in drugi, 2010, str. 244).  
 
5.1 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
V raziskavi smo pozornost namenili vplivu na izbiro tržne znamke in stopnji socialne 
identifikacije posameznikov s spletno skupnostjo. Skupnosti se med sabo razlikujejo tudi na 
podlagi stopnje kontakta, formalnosti, podobnosti med člani skupine, privlačnosti skupine, 
gostote in moči vezi med posamezniki (Hoyer in MacInnis, 2007, str. 403–405), ki bi jih lahko 
analizirali za bolj poglobljeno razumevanje vpliva spletne skupnosti na izbiro tržne znamke. 
Med analizo podatkov smo ugotovili, da bi lahko dodatno pozornost namenili spreminjanju 
moči vpliva glede na stopnjo socialne identifikacije posameznika s spletno skupnostjo. Stopnja 
identifikacije se je med posamezniki razlikovala, pri čemer naj bi bil na podlagi teoretskih 
izhodišč vpliv na izbiro tržne znamke manjši pri tistih, ki se s spletno skupnostjo identificirajo 
v manjši meri. Moč vpliva referenčnih skupin se razlikuje glede na vidnost uporabe in nujnost 
izdelka. Vpliv referenčne skupine na izbiro tržne znamke je največji, kadar gre za javno 
uporabo izdelka. Preverili bi lahko ugotovitev raziskave Beardena in Etzela (1987, str. 189–
190), da je vpliv referenčne skupine na izbiro tržne znamke največji, kadar gre za javno uporabo 
izdelka. V anketo bi lahko vključili specifične izdelke, ki se razlikujejo na podlagi njihove 
zasebne ali javne uporabe, nato bi respondenti odgovarjali na postavljene trditve, ki merijo vpliv 
spletne skupnosti na izbiro tržne znamke. 
Park in Lessig (1997, str. 108) sta ugotovila, da so študenti bolj podvrženi vplivu referenčnih 
skupin kot gospodinje. Največji delež vzorca predstavljajo posamezniki v starosti med 18 in 25 
let, najpogosteje zastopana izobrazba pa je višja strokovna/visokošolska/univerzitetna. Prav 
tako vzorec sestavlja najmanjši delež posameznikov, ki so stari 46 let. Čeprav smo se z 
raziskavo osredotočili na specifično spletno skupnost “Vegetarijanci, vegani, presnojedci”, 
obstaja verjetnost, da bi bila moč vpliva manjša v primeru drugačne starostne strukture. Na 
podlagi pridobljenih podatkov bi lahko analizirali spreminjanje moči vpliva na izbiro tržne 
znamke glede na starost in izobrazbo. Kot že omenjeno, smo se osredotočili na zgolj eno spletno 
skupnost. Obstaja možnost, da se zaradi različnih dejavnikov, ki vplivajo na moč vpliva na 
izbiro tržne znamke, slednja razlikuje od ostalih. Smiselno bi bilo, če bi v analizo vključili več 
različnih spletnih skupnosti. Prav tako smo se z raziskavo osredotočili zgolj na Facebook 
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skupino, vendar pa spletne skupnosti obstajajo v različnih pojavnih oblikah, ki bi jim bilo 


























Z diplomsko nalogo smo raziskali, kako na izbiro tržne znamke vpliva stopnja socialne 
identifikacije članov s spletno skupnostjo. Slednje z razvojem novih tehnologij in povečanim 
dostopom do spleta postajajo vse pomembnejši dejavnik vpliva na vedenje potrošnikov. 
Dodatno pozornost smo namenili trem tipom vpliva na izbiro tržne znamke, ki jih nad svojimi 
člani izvaja spletna skupnost in njihovi moči. 
Z analizo smo ugotovili, da med vplivom na izbiro tržne znamke in stopnjo socialne 
identifikacije posameznika s spletno skupnostjo obstaja visoka pozitivna korelacija, pri čemer 
velja, da večji je vpliv na izbiro tržne znamke, večja je stopnja socialne identifikacije. 
Informacije, vedenja, predlogi in mnenja članov skupnosti postanejo pomemben dejavnik 
vpliva na izbiro tržne znamke, kadar se posameznik identificira s spletno skupnostjo. Iz 
marketinške perspektive so spletne skupnosti, ki predstavljajo eno izmed novejših pojavnih 
oblik referenčnih skupin, pomembne prav zaradi njihovega vpliva na izbiro tržne znamke.  
Posamezniki bolj zaupajo podatkom, ki jih prejmejo od članov skupnosti, saj niso kontrolirani 
in oblikovani s strani marketinških strokovnjakov. Slednji se zavedajo, da splet postaja vse 
pomembnejši vir informacij za potrošnike in pogosto uporabljajo mnenjske voditelje, pri čemer 
pa pozabljajo še na pogosto neizkoriščen potencial spletnih skupnosti, ki predstavljajo relativno 
homogene segmente trga. Čeprav pozornost namenjajo referenčnim skupinam, kot so prijatelji 
in vrstniki, na oblikovanje preferenc glede tržnih znamk vse bolj vplivajo tudi tiste referenčne 
skupine, ki se oblikujejo na spletu. Obstajajo v različnih pojavnih oblikah (z raziskavo smo se 
osredotočili na Facebook skupino), k njim pa med drugimi prištevamo tudi forume in 
klepetalnice. Na podlagi pridobljenih podatkov smo ugotovili, da spletna skupnost nad svojimi 
člani v največji meri izvaja utilitaristični vpliv, ki povečuje skladnost izbire tržne znamke med 
člani spletne skupnosti. To pomeni, da posamezniki svoje nakupne odločitve oblikujejo na 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem Jerneja Laznik, študentka tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na 
Fakulteti za družbene vede. V diplomski nalogi raziskujem vpliv spletnih skupnosti na izbiro 
tržne znamke. Anketa se navezuje na Facebook skupino »Vegetarijanci, vegani, presnojedci« 
in vam bo vzela približno 5 minut. Anketa je anonimna, rezultati raziskave pa bodo uporabljeni 
le v namen diplomskega dela. Že vnaprej se vam zahvaljujem za vašo pomoč! 
Q1: Pred koliko leti ste postali vegetarijanec/vegan/presnojedec? 
a) pred manj kot enim letom 
b) pred 1–3 leti 
c) pred 4-6 leti 
d) pred 7 let ali več 
e) Nisem 
 
Q2: Kateri je ključni razlog, da ste postali vegetarijanec/vegan/presnojedec? 
a) Etika oz. morala 
b) Skrb za okolje 
c) Skrb za zdravje 
d) Slab okus in neprimerna struktura mesa 
e) Nisem 
 
Q3: Kateri je ključni razlog, da ste se pridružili Facebook skupini »Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci«? 
a) Da pridobim podporo pri vegetarijanskem/veganskem/presnojedskem načinu življenja. 
b) Da pridobim informacije o vegetarijanskem/veganskem+presnojedskem načinu 
življenja 
c) Da najdem prijatelje in družbo 
 
Q4: Koliko časa ste član Facebook skupine »Vegetarijanci, vegani, presnojedci«? 
a) Manj kot eno leto 
b) 1–2 leti 
c) 3–4 leta 
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d) 5 let ali več 
 
Q5: Kako pogosto aktivno sodelujete (objavljate in komentirate) v Facebook skupini 
»Vegetarijanci, vegani, presnojedci«? 
a) Večkrat na dan. 
b) Večkrat na teden. 
c) Večkrat na mesec. 
d) Nekajkrat na leto. 
e) Nikoli/zgolj spremljam objave. 
 
Q6: Spodnje trditve se navezujejo na Facebook skupino »Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci«. Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri se z njo strinjate, 
pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 
 






3 Niti se 
strinjam 








S skupino se identificiram.      
Skupini sem predan.      
Vesel sem, da sem član skupine.      
Članstvo v skupini predstavlja 
pomemben del moje samopodobe. 
     
 
 
Q7: Spodnje trditve se navezujejo na vpliv Facebook skupine »Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci« na izbiro znamke.  Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri 
se z njo strinjate, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 






3 Niti se 
strinjam 












Q8: Spodnje trditve se navezujejo na vpliv Facebook skupine »Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci« na izbiro znamke.  Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri 
se z njo strinjate, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 
 






3 Niti se 
strinjam 








Redko se odločim za nakup nove 
znamke, dokler je ne preizkusijo 
ostali člani in o njej podajo 
pozitivno mnenje. 
     
Na mojo izbiro znamke vplivajo 
preference članov skupine. 
     
Na mojo izbiro znamke vplivajo 
predlogi članov skupine. 
     
Pomembno mi je, da so članom 
skupine všeč znamke, ki jih 
kupujem.  
     
 
Kadar z znamko nimam izkušenj, o 
njej povprašam v skupini. 
     
Preden se odločim za nakup, v 
skupini pogosto zbiram informacije 
     
V skupini iščem informacije, kako 
se znamka A primerja s tržno 
znamko B. 
     
S člani skupine se pogosto 
posvetujem glede izbire najboljše 
alternative v kategoriji izdelkov. 
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Q9: Spodnje trditve se navezujejo na vpliv Facebook skupine »Vegetarijanci, vegani, 
presnojedci« na izbiro znamke.  Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri 
se z njo strinjate, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 
 






3 Niti se 
strinjam 







Nakup ali uporaba določene tržne 
znamke lahko izboljša 
podobo/imidž, ki ga imajo o meni 
člani skupine. 
     
Člani skupine, ki nakupujejo 
določeno znamko, imajo 
karakteristike, ki bi jih želel imeti 
tudi sam. 
     
Člani skupine, ki nakupujejo 
določeno znamko, so občudovani 
oziroma spoštovani s strani drugih. 
     
Z nakupom določene znamke lahko 
članom skupine pokažem, kaj sem 
oziroma kaj bi rad bil. 
     
 





Q11: Vaša starost 
a) Manj kot 18 let. 
b) 18–25 let 
c) 26–35 let 
d) 36–45 let 




Q12: Vaša najvišja dosežena stopnja izobrazbe 
a) osnovnošolska 
b) srednja poklicna/gimnazijska 
c) viška strokovna/visokošolska/univerzitetna 
d) magisterij znanosti/doktorat znanosti 
 


















(Konstanta) 1,232 0,139  8,871 0,000 
Utilitaristični vpliv 0,427 0,058 0,527 7,397 0,000 
Vpliv ekspresivnih 
vrednosti 
0,198 0,047 0,274 4,175 0,000 
Informacijski vpliv 0,136 0,047 0,129 2,877 0,004 
 
 
 
